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Sosyal Medya Dis Gériinis Algisi: Dis GoriinUsle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olgek Gelistirme

Appearance Perception on Social Media: Development of A Social Media Appearance
Awareness Scale

Fahrettin KAYAN?

0z
Sosyal medya bagimliligi, bireyin giinlik yasamini olumsuz etkileyecek diizeyde sosyal medya kullanimiyla karakterize edilir. Bu durum, bireyin
sosyal medya kullanimini kontrol edememesi ve platformlarda olusturulan yapay gorsellerdeki idealize edilmis gorinuslere benzemek amaciyla
estetik midahalelere yonelmesiyle sonuglanabilir. Bu baglamda, sosyal medyanin dig gériinim algisi Gzerindeki etkilerini degerlendirebilecek bir
arac olarak Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olgegi (DGISMBO) 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, bireylerin dis gériinisle ilgili
sosyal medya bilincini 6lgmeyi amaglayan yeni bir 6lgek gelistirmektir. Arastirmada, bireylerin dis gériiniisi ile ilgili sosyal medya bilinci algilarina
yonelik bir 8lcme araci gelistirme calismasi yapilmistir. “Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algr élgeginin yapisinin belirlenmesi amaciyla
acimlayici faktér analizi yapilmis, ardindan yapisinin gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. ifadelerin giivenilirliginin
belirlenmesi i¢in Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmistir. Genel dlgek diizeyi incelendiginde “Dis Goriiniisle ilgili Sosyal Medya Bilinci”
dlzeylerinin 1,98+0,92 seviyesinde ve disiik diizeyde oldugu belirlenmistir. Dis gorlnusle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerini belirlemeye
yonelik gelistirilen dlgekle, katilimcilarin sosyal medya kullaniminin bireylerin dis gériinls algisini etkileyebilecegi ve bu alginin cinsiyet, yas, gelir
ve egitim gibi faktorlere bagli olarak degisebilecegini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Bagimliik, Dis Gériiniis Algisi, Sosyal Medya Bilinci, Olcek Gelistirme
Abstract

Social media addiction is characterized by the use of social media to a degree that negatively affects an individual's daily life. This condition may
result in an inability to control social media usage, and a tendency to seek aesthetic procedures to resemble the idealized appearances portrayed
in artificially created visuals on these platforms. In this context, the Social Media Appearance Awareness Scale (SMAAS) holds significant
importance as a tool for assessing the impact of social media on perceptions of physical appearance. The aim of this study is to develop a new
scale to measure individuals’ social media consciousness related to their appearance. A measurement tool was designed to evaluate individuals’
perceptions of appearance-related social media consciousness. Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to determine the structure of
the "Social Media Appearance Awareness Scale", and Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed to validate its structure. Cronbach’s
Alpha coefficient was calculated to assess the reliability of the statements. An examination of the overall scale revealed that the levels of "Social
Media Appearance Awareness Scale" were found to be 1.98+0.92, indicating a low level. The developed scale highlights that participants’ use of
social media can influence their perceptions of appearance and that these perceptions may vary based on factors such as gender, age, income,
and education.
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Girig

Sosyal medya bagimliligi, kisilerin glnlik yasamini ve rutinlerini aksatacak diizeyde sosyal
medya kullanimiyla tanimlanan bir durumdur (Schou Andreassen & Pallesen, 2014). Bu
bagimlilik, bireylerin sosyal medyada sergilenen idealize edilmis goérintilerle strekli olarak
karsilasmasina ve bu gorintilere benzemek igin estetik islemlere ydnelmesine neden
olabilmektedir (Mironica vd., 2024). Bu durum, bireylerin psikolojik ve fiziksel saghklarini
etkileyerek bireysel yasam kalitesini duslrebilmektedir (Tiggemann & Anderberg, 2020).
Sosyal medya platformlarinin bireylerin dis gorinds algisi Gizerindeki etkisini 6lcmek amaciyla
gelistirilecek bir dlgek, bu alanda énemli bir bilgi boslugunu doldurmayi amaglamaktadir. Bu
baglamda, calismada gelistirilen Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olgegi (DGISMBO),
bireylerin sosyal medya bilinci ve dis gorlints algisi arasindaki iliskileri daha derinlemesine
incelemek igin dnemli bir aragtir.

GunlUmuzde sosyal medya platformlari, bireylerin glindelik yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan dort temel noktada farklilastigini
vurgulamaktadir (Fardouly & Vartanian, 2016). ilk olarak, sosyal medya kullanicilar icerik
ureticisi olarak kendilerini temsil etmektedir ve profesyonel modellerin yerine gegmektedirler.
ikinci olarak, insanlar ¢cogu zaman sosyal medyada kendilerinin idealize edilmis seklini
sunmaktadirlar ve sadece en cekici bulduklari gérselleri paylasmaktadirlar. Ugiincii olarak,
sosyal medya platformlari bireylerin akranlariyla gorinim karsilastirmasi yapmalarini
kolaylastirmaktadir. Doérdiincl olarak ise, insanlar sosyal medyada gorinim ile ilgili icerikler
ve yorumlar paylasarak bu iceriklerin kendi algilari tzerindeki etkilerini derinlestirmektedir
(Fardouly & Vartanian, 2016). Bu durum, bireylerin sirekli olarak kisisellestirilmis gtizellik ve
moda iceriklerine maruz kalmasina ve belirli bir glizellik standardini benimsemelerine neden
olmaktadir (Perloff, 2014).

Son yillarda yapilan calismalar (Choukas-Bradley vd., 2020, 2022; Walker vd., 2021), sosyal
medya kullaniminin 6zellikle gen¢ kadinlar ve ergenler arasinda dis goriinusle ilgili kaygilarin
artmasina yol actigini gostermektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin bireylerin dis goriinis
algilarini  etkileyen kisisellestiriimis kampanyalar ve glzellik normlari Urettigi ifade
edilmektedir (Perloff, 2014). Ozellikle giizellik ve moda sektérlerinde faaliyet gdsteren
markalar, kullanicilarin dis goriinis algilarini manipiile edebilecek reklam ve igerik stratejileri
benimsemektedir (Hui-Fei vd., 2024). Bu stratejiler, kullanicilar Uzerinde glgli bir etki
yaratirken ayni zamanda toplumsal gizellik standartlarinin yeniden uretilmesine katkida
bulunmaktadir. Bundan dolayi, sosyal medya bagimliigi ve bireylerin dis goriinls algisi
arasindaki iliskilerin cok boyutlu bir sekilde ele alinmasi gerektigi soylenebilir.

Calisma, bireylerin dis goriinisle ilgili sosyal medya bilincini dlgmeyi amacglayan 6zgiin bir 6l¢cek
gelistirmeyi hedeflemektedir. Literatirde, sosyal medya kullanimi ve bireylerin dis gorinis
algisi arasindaki iliskileri 6lcmeye yonelik o6lceklerin (Brasil vd., 2024) sinirh oldugu
gorulmektedir. Mevcut Olceklerin genellikle sosyal medyada dis goriiniisii sadece psikoloji
yoniinden ele aldigi (inik vd., 2024) ve sosyal medya bilinci gibi bir kavrami kapsamakta
yetersiz kaldigi dikkat cekmektedir. Ornegin, bazi calismalar yalnizca sosyal medya kullanim
sikigini ele alirken (Deniz & Tutgun-Unal, 2019), digerleri bireylerin dis goriinis algisini
bagimsiz bir degisken olarak (Ozer & Giizel, 2023) degerlendirmistir. Ulkemizde sosyal medya
bagimhlgina yonelik bir dizi olgek gelistirilmistir. Bunlar arasinda “Ergenlerde Sosyal Medya
Bozuklugu Olcegi” (Savcl vd., 2018), “Sosyal Medya Kullanimi Olcegi (Deniz & Tutgun-Unal,
2019), “Sosyal Goriiniis Kaygisi Olcegi” (T. Dogan, 2010), ve “Sosyal Medya Bagimliligi Olcegi”
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(Sahin' & Yagci, 2017) yer almaktadir. Ancak, bu dlceklerin higbiri sosyal medyadaki goriintrlik
ve bilincin etkisini 6lgmek icin gelistirilmemistir. Ancak, sosyal medya bilinci ve dis goriinis
algisi arasindaki karsilikli etkilesimin kapsamli bir sekilde incelenmesine yonelik araglar
sinirhdir. Bu nedenle, calismada gelistirilen DGISMBO, sosyal medya bilinci ve dis gériinis
algisinin daha kapsamli ve derinlemesine incelenmesine olanak saglayacaktir. Calismanin
sonuglarinin, sosyal medya ve bireylerin gorinus algilari Gizerine yapilan ¢alismalara teorik ve
pratik anlamda 6nemli katkilar saglayacagi beklenmektedir. Ayni zamanda, bu 6lgegin dijital
medya ve toplumsal guzellik normlari izerine yapilacak gelecekteki arastirmalara rehberlik
etmesi beklenmektedir.

1. Literattr Taramasi

1.1. Beden imaj

Beden imaji, bireylerin fiziksel benliklerine iliskin distncelerini ve duygusal algilarini ifade
etmektedir (Tylka & Wood-Barcalow, 2015). Vicudun butinligu, dis diinyadan ve igsel
duyumlardan gelen etkilerle sekillenmektedir. Beden imaji kavrami, bireyin fiziksel
ozelliklerine yonelik algisini, kendilik duygusunu ve bu algilarin toplumsal etkilesimlerdeki
roliint kapsayan cok yonli bir yapiya sahiptir (Saaed vd., 2023). Beden imaji; benlik saygisi,
kisisel bakim, fiziksel aktivite, cinsel davranislar, yeme aliskanliklari, duygusal denge ve
kisilerarasi gliven gibi bir dizi faktorle de baglantihdir (Tylka & Wood-Barcalow, 2015). Bu
baglamda, beden imaji hem bireyin kendi bedeniyle ilgili subjektif algilarini hem de toplumun
ve bagkalarinin bu bedene nasil yaklastigini da kapsamaktadir (Ogle vd., 2023). Dolayisiyla
beden imaji, psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, ¢ok katmanh bir olgu olarak
degerlendirilmelidir.

Olumsuz beden imaji, bireylerin psikolojik ve sosyal yasamlari Uzerinde zararli etkiler
yaratabilmektedir (Tiwari & Kumar, 2015). Bu durum, yasam kalitesinin diismesine, psikolojik
sorunlarin ortaya cikmasina, yeme aliskanliklarinin bozulmasina ve yeme bozukluklarinin
gelismesine yol acabilmektedir. Beden imajindaki olumsuzluk, kisinin kendisini toplumun
belirledigi glzellik standartlariyla kiyaslamasina neden olabilmekte ve bu da yogun bir
psikolojik baski yaratabilmektedir (Braun vd., 2016). Olumsuz beden imaiji, kilo alma,
depresyon, diisik 6zsaygi ve diisiik yasam kalitesi gibi durumlarla iliskilidir. Yeme bozukluklari,
bireyin sosyal, fiziksel ve psikolojik aktivitelerde yer alabilme kapasitesini zayiflatmakta, bu da
genel yasam kalitesini daha da olumsuz etkilemektedir (Nayir vd., 2016).

Beden imaji, kisinin sosyal etkilesimleri tGzerinde de derin izler birakabilmektedir. Olumsuz
beden imaji, bireyde utang¢ duygularina yol agmakta ve baskalarina karsi olumsuz bir tutum
gelistirmesine sebep olmaktadir. Bu da sosyal iliskilerde zorluklar yasanmasina, yalnizlik
hissine ve izole olma egilimine yol acabilmektedir (Rumsey & Harcout, 2004). Ayrica, toplumsal
baskilar, kisinin bedenine iliskin algilarini daha da sekillendirmekte ve bu algilarin sirekli
toplumsal normlarla ¢atismasi, bireyin psikolojik sagligini olumsuz yonde etkilemektedir
(Dittmar, 2007). Beden imajindaki bozukluklar, 6zgliven kaybi, sosyal kayginin artmasi,
depresyon riski ve sosyal iliskilerde zayiflamalara yol acabilmektedir (Mashalpourfard, 2018).

Kadinlar Ozelinde incelendiginde, beden imaji, (ic ana alanda etkisini gdstermektedir:
duygusal, davranissal ve bilissel. Kadinlar, bedenlerini genellikle digerleriyle karsilastirarak
degerlendirmektedir. Bu karsilastirmalar, 6zellikle geng¢ kadinlar arasinda yaygindir ve
bireylerin kendilerini zayif ve cekici olarak algiladiklari kisilere gére degerlendirmelerine yol
acmaktadir (Jones, 2001). Bu tir sosyal karsilastirmalar, birey lzerinde psikolojik baski
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yaratmakta ve toplumsal glizellik standartlarina ulasma duslincesiyle ilgili kaygilar
arttirmaktadir. Olumsuz 6z degerlendirmeler depresyon, kilo artisi, disik yasam kalitesi ve
cinsel iliskilerde bozulmalara neden olabilmektedir. Dis glizellik standartlarina asiri takinti,
vlicut memnuniyetsizligi ve genel bir yasam doyumsuzlugu yaratabilmektedir (Terence vd.,
2024). Kadinlarin beden imajlarini olumsuz etkileyen bu faktorler, 6zgliven kaybi, sosyal kaygi,
depresyon ve sosyal ortamlardan kaginma gibi davranigsal degisikliklere yol agabilmektedir
(Pawjit vd., 2019)

Kitle iletisim araglari beden imajinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Aile ve yakin
cevre bu konuda etkili olsa da, sosyal medya araclarinin roll, giderek daha baskin hale
gelmektedir. Sosyal medya, Ozellikle Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar
aracitligiyla bireylerin bedenlerini ve yasamlarini baskalarina gbdsterme  bicimini
donlstirmistir (Tiggemann & Anderberg, 2020). Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
gorsel ve metinsel icerik Gretmelerini saglamakta ve Uretilen iceriklerin toplumun gilizellik
anlayisini yansitarak, bireyleri normlarla kiyaslamaya yonlendirmektedir (Chua & Chang,
2016). Sosyal medya kullaniminin artmasi, beden imaji algisinin daha fazla dis etkiye maruz
kalmasina neden olmakta ve bireyler lizerinde siirekli bir karsilastirma baskisi yaratmaktadir
(Holland & Tiggemann, 2016). Dolayisiyla, sosyal medya, beden imaji lizerindeki toplumsal
baskiyl daha da artirarak, bireylerin psikolojik sagliklarini olumsuz etkileyebilecegi sdylenebilir.

1.2. Sosyal Goriinls Kaygis!

Sosyal gorinis kaygisi, insanlarin dis gortintsleri nedeniyle diger insanlar tarafindan olumsuz
bir sekilde degerlendirilecegi ve kiiclik dusurilecegi korkusuyla ortaya cikan bir kaygi
durumudur (Amil & Bozgeyikli, 2015; Moneva vd., 2020). Sosyal gorinis kaygisi, genellikle
kisinin yliz sekli, kilosu, boy uzunlugu, sa¢ ve gbz rengi, ten ve vicut sekli gibi fiziksel
ozelliklerinin, olumsuz bir beden imaji algisina yol agmasi sonucu gelismektedir (Boursier vd.,
2020). Sosyal goriints kaygisi, bireylerin benlik algilari Gzerinde derin etkiler yaratabilmekte
ve kisisel ozglivenlerini zayiflatabilmektedir. Ayrica, sosyal goriinis kaygisi sadece fiziki
gorunusle sinirl kalmaz, ayni zamanda bireyin kendisini sosyal ¢evresinde nasil algilandigina
dair endiselerle de iliskilidir. Bu durum, bireyin sosyal yasamini olumsuz yonde
etkileyebilmekte ve yalnizlik, depresyon gibi psikolojik sorunlara yol agabilmektedir.

Sosyal gorinils kaygisinin kadinlar arasinda erkeklere kiyasla daha yaygin oldugu, yapilan
arastirmalarla desteklenmektedir. (Boursier vd., 2020), kadinlarin sosyal goriinls kaygisina
erkeklerden daha fazla maruz kaldigini belirtmektedir. Bunun yaninda, ergenlik donemi de
sosyal goriints kaygisinin gelisiminde kritik bir rol oynamaktadir. Ergenler, genellikle dissal
kaynaklardan, yani toplumun ve medya organlarinin belirledigi glizellik standartlarindan
etkilenerek beden imajlarini sekillendirmektedirler. Bu durum, sosyal goérinis kaygisini
artirabilmekte ve bireylerin kendilerini bu standartlarla karsilastirmalarina yol agmaktadir
(Amil & Bozgeyikli, 2015; Boursier vd., 2020).

Sosyal medya, sosyal gorlinis kaygisini etkileyen onemli dis faktordir. Sosyal medya,
kullanicilarina bilgi paylasimi, haberlesme ve etkilesim kurma imkani saglayan cevrimici bir
platformdur (Solmaz vd., 2013; Zivnuska vd., 2019). Bu platformlar, bireylerin kisisel
profillerini olusturmasina ve paylasimlar vyaparak kendilerini tanitmalarina olanak
tanimaktadir. Ancak sosyal medya, insanlarin fiziksel gériinimleri hakkinda sik¢a geri bildirim
alabilecegi bir ortam sundugu igin, kullanicilar bazen olumsuz yorumlar veya geri bildirimlerle
karsilasabilmektedir. Olumsuz geri doénusler, bireylerin beden imajlarina dair kaygilarini
artirabilmekte ve dolayisiyla sosyal goriinis kaygisina yol acabilmektedir (Boursier vd., 2020;
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U. Dogan & Colak, 2016). Sosyal medyada gecirilen zamanin artmasiyla birlikte, bireylerin
sosyal goriiniis kaygisinin da artmasi beklenmektedir. Sosyal medyanin asiri kullanimi,
insanlarin kendilerini strekli baskalariyla kiyaslamalarina neden olarak kaygi seviyelerini
arttirabilmektedir.

Bu baglamda, sosyal medya bagimhligi konusu da dikkate alinmalidir. Sosyal medya bagimhhg,
bireylerin gevrimigi platformlarda asiri zaman gegirmeleri ve bu platformlardan gelen geri
bildirimlere asiri derecede bagimli hale gelmeleri durumudur (Kuss & Griffiths, 2011). Sosyal
medya bagimlilgi, sosyal goriiniis kaygisini daha da derinlestirebilmekte ve bireylerin fiziksel
gortnumleri hakkinda daha fazla kaygi duymalarina neden olabilmektedir. Clinkii sosyal
medya, sirekli olarak gorsel igeriklerin paylasildigi ve kullanicilarin kendilerini baskalariyla
karsilastirdiklari bir ortamdir (McCrory vd., 2022). Bu durum, bireylerin beden imajlarini
olumsuz yonde etkileyebilmekte ve sosyal gorilinis kaygisini tetikleyebilmektedir. Sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte, bireylerin beden algilari ve 6zglivenleri Gzerinde ciddi
psikolojik etkiler yaratabilecegi soylenebilir. Bu etkiler, hem bireysel yasamda hem de sosyal
etkilesimlerde zorluklara yol agabilmektedir.

1.3. Sosyal Medya Bagimllig

Sosyal medya bagimliligi, insanlarin glinliik yasamlarini etkileyebilecek diizeyde sosyal medya
kullanimina yonelmeleri durumudur (Kuss & Griffiths, 2011). Colak & Dogan, (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada, sosyal goriinlis kaygisi olan bireylerin sosyal medyayi, gercek kimliklerini
saklayabilecekleri ve idealize ettikleri kimliklere burlnebilecekleri bir platform olarak
kullandiklari ifade edilmigstir. Bu bireyler, sosyal medya hesaplarinda kullandiklari efektler ve
filtrelerle goriinimini istedikleri sekilde diizenleyebilmekte, ardindan olumlu geri donisler
alarak daha fazla efekt ve filtre kullanma egiliminde olabilmektedirler (Kleemans vd., 2018).
Bu durum, sosyal medya kullanimini arttirarak bireyin bagimlilik gelistirmesine yol acabilmekte
ve dis goriintslerini daha da degistirmek icin estetik midahalelere basvurmalarina neden
olabilmektedir (Biricik, 2024).

Bireyler, sosyal medyada olmak istedikleri gibi gériinmeyi amaclayarak, gercek hallerinden
farkl bir imaj yaratma ¢abasi igine girmektedirler. Bu siireg, sosyal medya lizerinden paylasilan
idealize edilmis beden imgeleriyle daha gorunir hale gelmekte ve birey kendini tanimlama
yolunda bu imaji benimsemeye calismaktadir (Liagat, 2023). Sosyal medya, bedenle ilgili
deneyimlerin sergilendigi ve paylasildigi bir alan haline gelmis, bireylerin fiziksel gériinimleri
ile dis gézlemcilerin algilari arasinda yeni bir beden imaji insa edilmistir (Dixey, 2018). insanlar,
sadece bedenlerine dair goruslerini degil, ayni zamanda kendilerine dair disiincelerini de
sosyal medya araciligiyla baskalarina iletmeye galismaktadir. Bu tiir gorsel iceriklerin hizli bir
sekilde yayildigi sosyal medya, dis goriinis kaygisinin arttigi bir platform olarak 6ne
citkmaktadir (Leaver vd., 2020).

Sosyal medya bagimliligi, insanlarin glinliik yasamlarinda sosyal medya araglarinda daha fazla
vakit gecirme egilimini ifade etmektedir ve genellikle bu kullanim, kullanicilarin sosyal medya
aktivitelerini denetleyemedikleri bir noktaya ulasmaktadir (Kirik vd., 2015). Pazarlama iletisimi
stratejileri agisindan ise sosyal medya bagimhlgi, markalarin hedef kitlelere ulasma
kapasitesini artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne c¢ikmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
platformlarinda daha fazla zaman gecirdikge, markalar bu kullanicilara daha fazla etkilesim
firsati sunmakta ve igerik Gretimi ile algoritma tabanl reklamlarla daha fazla gérinurlik elde
etmektedir (Alalwan vd., 2017). Bu stratejiler, sosyal medya bagimlihgini firsata donistirerek
marka bilinirligini artirma ve marka sadakatini tesvik etme noktasinda etkili olabilmektedir.
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Sosyal ‘medya bagimhligi, kisisellestirilmis ve sirekli hale gelen pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda stirekli olarak
vakit gecirdigi icin markalar, daha hedeflenmis reklamlar sunabilmekte ve kullanicilarin
davranislarina dayali icerikler iretebilmektedir (Lee vd., 2018). Ozellikle geng¢ kullanicilar
arasinda yaygin olan sosyal medya bagimlilig, markalarin bu demografiyi hedefleyen
stratejiler gelistirmelerini saglamaktadir. Influencer pazarlama, sponsorluklar ve canli yayinlar
gibi araglar, markalarin sosyal medya bagimhligini firsata cevirmelerine yardimci olmaktadir
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Sosyal medya bagimhhgi, pazarlama iletisimi stratejilerinin
akiskanhgini giiclendirerek markalar ile hedef kitleleri arasinda daha gticlii baglar kurulmasina
olanak tanimaktadir.

2. YOntem

Calismanin amaci, bireylerin “Dis Gériintsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algi diizeylerini
belirlemek amaci ile olgek gelistirmektir. Bu baglamda konu ile belirlenen 20 ifadenin
incelemesi yapilarak belirlenen 6Olgek ifadeleri detayl olarak incelenmistir. Ayrica gelistirilen
Olgegin katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri ile iligkisi incelenmistir. Bu sayede
gelistirilen 6lcegin hem yapisal olarak hem ol¢lit kapsamindaki durumu ortaya konmustur. Dis
gorunusle ilgili sosyal medya bilinci algi diizeylerinin literatlirde incelenen sonuglarina gore
yas, cinsiyet, egitim ve gelir dlizeylerine gore farkliliklar gosterdigi ifade edilmistir.
Arastirmada, bireylerin sorulari samimiyetle cevapladiklari, ¢calisma grubunun ilgili arastirma
icin yeterli oldugu ve katilimcilarin arastirma sirecince tarafsiz ve tarafsiz davrandiklar
varsayllmistir. Calisma, 2024 yili Haziran aylarinda Antalya bolgesindeki “18 yas ve Gzeri”
katilimailar ile sinirhidir. Calismanin etik kurul onayr Akdeniz Universitesi Etik Kurul’'undan
22/10/20224 tarihli 21 sayih toplanti ve 446 karar sayisi ile alinmistir.

Arastirmada, bireylerin “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarina yénelik bir 6lgme
araci gelistirme galismasi yapilmistir. Disg goriinis ile ilgili sosyal medya bilinci algilarina yénelik
olusturulan ifadelerin dilsel olarak uygunlugu 3 farkli uzman tarafindan incelenmistir. Olgek
ifadelerinin anlasilir ve sade olmasina, bir ifadenin baska diisiince ve yargi ifadesine sahip olup
olmadigina dair gorusler ahinmistir. Uzmanlarin degerlendirmelerinde ifadelerinin yanhliga
sahip olmadigi, birden fazla yargi icermedigi ve genel olarak uygunlugu ifade edilmistir. Daha
sonra yapilan pilot ¢alismada (n=50) glivenilirlik dizeyinin yliksek oldugu (a=0,79) tespit
edilmistir. Maddeler demografik o6zelliklerde kullanilarak anket formu haline getirilip
katihmcilara uygulanmistir. Olcek gelistirme asamasinda yapi gecerliligi incelenmistir. Yapi
gecerligini degerlendirme yontemleri icinde faktor analizi, i¢ tutarlk analizi, hipotez testi
analizleri ve yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Gegerli bulunan yapiya iliskin testlerin
tamamlanmasindan sonra olgegin olcim dlzeylerinin olglt degerlendirmesi icin analizlere
gecilmistir.

Olcek ifadelerinin boyutlarina iliskin algi seviyelerinin cinsiyet, gelir, yas, gbrev ve egitim gibi
degiskenler agisindan anlaml farkhliklar gosterip gostermedigini incelemek amaciyla, nicel
arastirmalarda yaygin olarak tercih edilen tarama tiirlerinden biri olan betimsel iliskisel tarama
modeli kullanilmistir. Bu model, bir durumu veya olayl tanimlayarak, o duruma etki eden
degiskenler arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin gliciini belirlemeye yoneliktir.

Veri toplama stirecinde anket forumundaki dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci ifadeleri dil
uzmanlarinin gorisleri alinarak soru formuna donustlrdlmustir. Daha sonra olgek ve
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demografik ozelliklerinin yer aldigi anket formu katilimcilara ¢alisma ile ilgili bilgi verildikten
sonra uygulatilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda, arastirmaci tarafindan gelistirilen
ve 20 ifadeden olusan “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci Olcegi” kullaniimistir. Ayrica
yas, egitim, gelir ve cinsiyet degiskenlerinden olusan bir demografik form kullanilmistir.
Arastirmada %5 hata ve %95 guven dizeyinde galisma igin 385 katilimcinin gerekli oldugu
gorulmustlir. Anket calismasi sonunda 468 gecerli veri lizerinden ¢alisma incelenmistir.

Veri analizi siirecinde, betimsel istatistikler kullanilarak ortalama, yiizde, frekans ve standart
sapma degerleri hesaplanmistir. Olcege ait tutumla ilgili faktér yapisini belirleme amaciyla
dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Her bir boyutun i¢ tutarhligini belirleme amaciyla
Cronbach’s Alpha analizinden yararlanilmistir. Boyutlarin dagilimlarini incelemek igin
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve boyutlarin normal dagilima sahip sonucu, veri
blyuklGginin yeterli oldugu ve sapma degerlerinin bulunmadigi icin normal dagihm testleri
yapilmistir (p>0,05). “Dis Gériintsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algi 6lceginin yapisinin
belirlenme amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA) ve o6lgek yapisinin dogrulanmasi icin de
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Bu cercevede aciklanan varyans, KMO degeri,
regresyon agirliklari, faktor ylkleri, uyum parametreleri, boyut i¢ tutarhlik seviyeleri, 6rtik
yap! katsayilari ve korelasyon hesaplamalari ile AVE ve CR diizeyleri hesaplanmistir.

Katihmcilarin  demografik o6zellikleri baglaminda gergeklestirilen analizlerde, bagimsiz
orneklem t-testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) kullaniimistir. Gruplar arasindaki
farklarin tespiti icin Sidak ikili kiyaslama testi kullanilmistir. Olcek puanlari ile yas diizeyleri
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Calismada, p degeri
0,05'ten kiiciik olan sonuclar istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Olcegin yapisal
gecerliligi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile belirlenmistir ve bu analiz AMOS 20.00 yazilimi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

3. Bulgular

Tablo1’de katilimcilarin demografik ozellikleri verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

n %
Lo Erkek 120 25,6%
Cinsiyet
Kadin 348 74,4%
35.000 ve alti 399 85,3%
Aylik Gelir 35.001 - 52.000 36 7,7%
52.001 Ve Ustii 33 7,1%
ilkokul-Lise 198 42,3%
Egitim Durumu Universite 258 55,1%
Yiksek Lisans 12 2,6%
Yas Xts.s. 24,83+8,48

Tablol’de katilimcilarin %25,6’'nin erkek ve % %74,4’'niin kadin oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin gelir diizeyleri %85,3 ile 35.000 ve alti, % 7,1 ile 35.001 - 52.000 TL ve %7,1 ile
52.001 TL Ve Ustii diizeyde oldugu gorilmistir. Katilimcilarin % 42,3’niin ile ilkokul ve lise, %
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55,1 ile lisans ve %2,6 ile lisansistl duzeyde egitimi oldugu gorilmustlr. Katimcilarin
ortalama yaslarinin 24,83+8,48 oldugu gorilmdistar.

Anket calismasinda, "Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci" degerlendirmesine ait ifadelerin
glvenilirligini belirlemek igin Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmigtir. Analiz sonucunda
glvenilirlik katsayisinin 0,91 oldugu tespit edilmistir. Bu katsayi, 6l¢egin istenilen dizeyde
glvenilir oldugunu desteklemektedir. Glvenilirlik analizinden sonra, dlgegin yapi gegerliligini
test etmek amaciyla faktér analizi uygulanmistir. ifadelerin faktdr yikleri Tablo 2’de
verilmigtir.

Tablo 2. Faktor Analizi Tablosu

ifadeler Faktor Yuki X#s.s.

3. Fotograf cekinirken dncelikle sosyal medyada nasil gériinecegime 0,69 2434139
odaklanirim.
4. Sosyal me(.:lyada'fotograflarlmln daha iyi gorinmesi icin arastirmalar 0,69 206123
yapar ve yeni teknikler denerim.
5.“B.|‘r|5| sosyal medy?da payla§mak icin bir ff)tograflml. ceker ise glizel 0,65 3014143
goriinmek amaciyla 6zellikle poz vermeye dikkat ederim.
6. Fotograflarin so_syal medyada daha iyi gdérinmesi igin gesitli 0,55 2244122
uygulamalardan (filtre) destek alirim.
7. Yavlnlzken bile s.osyal medyada nasil goériinecegini diisiinerek kendi 0,68 178+1,13
fotografimi gekerim.

N | I latforml fotografl ordiugi
8“ nsanlar sosyé .medya.p.at orm aflrlda o’Ec.)g.ra "a.r.mrll gordugunde 0,65 2,03+1,19
vicudumun belirli yerlerinin nasil gériinecegini diislinirim.
9. Gun"ICIn"CiG'," 5|'I'< sik sosyal med}/adak"l ff)tograflarlmln |ns§rfl.alr tarafindan 0,69 163+1,01
nasil gordiglini ve yorumlandigini diisiinerek zaman gegiririm.
10. Sosyal medyada giizel gorinmem gergekte nasil gériindiglimden ¢ok 0,62 1484087

daha 6nemlidir.

11. Sosyal etkinliklere katildigimda insanlarin sosyal medyada
paylasabilecegi fotograflarda giizel gériinmeyi eglenceli vakit 0,59 1,64+1,09
gecirmekten daha cok 6nemserim.

12. Sosyal medyada kendimi glizel bulmadigim bir fotografim

0,68 2,53+1,33
yayimlanirsa kendimi koti hissederim. ! ! !
13;Ba§kalar| tara'flnd.an paylasilan ve etkilendigim fotograflarda kendimi 0,63 224128
begenmezsem etiketi kabul etmem.

14. Sosyal medyada kendi fotograflarima tekrar tekrar bakarim. 0,67 2,7611,46
15. Etkinliklerde sosyal medyada paylasmak icin fotograf cekilince
oncelikle kendimin nasil goriindigiime bakarim kendimi begenmezsem 0,63 2,48+1,27
paylagilmasini istemem.
16. Fotograflarima gelen yorum ve begenilerin az olmasi beni demoralize 0,56 1,6+1,04
eder.
17. Fotografl I 0 kinl fikrini al I

7 otograflarimi paylasmadan 6nce yakinlarimin fikrini alirim onlar 0,66 234134
guzel bulmazsa paylagmam.
18. Baskalarinin sosyal medyada paylagimlarini detayli sekilde incelerim. 0,64 1284076

Begendigim yonlerini kendimde uygulamaya ¢aligirim.

20. Sosyal medyadaki gérintiiniizden ya da baskalarinin gériintilerinden
etkilenerek maddi durumunuz uygun olsa estetik operasyon olmayi 0,43 1,54+1,02
distndr misindaz?

Tablo 2’de yapilan faktor analizi sonrasinda tek boyutlu gerceklesen bir yapinin oldugu
belirlenmistir. Agiklanan varyans oraninin %49 ve KMO o6rneklem yeterlilik dizeyinin 0,93
diizeyinde yuksek sayilabilecek seviyelerde oldugu ifade edilebilir (Kline, 2011). Fakat 20
maddeli 6lgekte madde 1-2-19 nolu ifadeler tespit edilen yapiyr bozduklari igin ¢alismadan
cikartilmislardir. Olcek 17 madde ve tek boyut lizerinden degerlendirilmistir. Madde puanlari
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ve genel oOlcek diizeyinin puanlarinin dislik oldugu gorilmustir. Genel olgek dizeyi
incelendiginde “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” diizeylerinin 1,98+0,92 seviyesinde
ve dislik dizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3’te uyum parametreleri sunulmustur. Olcegin sd x, PGFI, PNFI, SRMR, RMSEA, IFl, CFl,
GFlve AGFl uyum parametreleriincelendiginde, her bir parametre uygulama icin detayli olarak
ele alinmistir. Olgegin orijinal formuna uygun olarak 17 madde ve tek boyut lzerinden
gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim maddelerin dlgege katkisinin %95
gliven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (p<0,05). Olcekte yer alan
madde 1, 2 ve 19, yapi gecerligini bozdugu icin arastirmadan c¢ikarilmistir.

Tablo 3. Yapisal Uyum Diizeylerinin incelenmesi

pyum Deger Uyum Durumu Mijkg'mmel Uyum Kabul I-;'dilebilir Uyum
Indeksleri Olgitleri Olgutleri
1-2/sd x 1.90 Mikemmel Uyum 0<x2/sd<2 2<x2/sd<3
2-PNFI 0.73 Kabul Edilebilir Uyum .95 < PNFI£1.00 .50 < PNFI £.95
3-AGFI 0.90 Mikemmel Uyum .90 < AGFI £1.00 .85 < AGFI £.90
4-GFI 0.98 Mikemmel Uyum 95<GFI<£1.00 90<GFI <95
4-1F| 0.97 Mikemmel Uyum 95<IFI£1.00 90<IFI£.95
4-CFl 0.96 Mikemmel Uyum 95<CFI<1.00 90<CFl £.95
5-SRMR 0.05 Mikemmel Uyum .00 < SRMR £.05 .05<SRMR <£.10
5-RMSEA 0.05 Mikemmel Uyum .00 < RMSEA £.05 .05 < RMSEA £.08
6-PGFI 0.69 Kabul Edilebilir Uyum .95 <PGFI<£1.00 .50 < PGFI £.95

Kaynak: 1-(Kline, 2011), 2-(Bentler & Bonett, 1980), 3-(Schermelleh-Engel vd., 2003), 4-(Baumgartner &
Homburg, 1996), 5-(Marsh vd., 2006), 6-(Meyers vd., 2006)

Calismada, sd x ve AGFI uyum indeksleri baglaminda, 6lgcek boyutunun mikemmel diizeyde
uyuma sahip oldugu soylenebilir. SRMR, RMSEA, IFI ve GFl uyum indeksleri géz 6nlinde
bulunduruldugunda, ¢calismanin mikemmel diizeyde uyum sagladigi tespit edilmistir. PGFl ve
PNFI uyum indeksleri incelendiginde, calismanin kabul edilebilir diizeyde uyum go6sterdigi
anlasiimaktadir.

Katilimcilarin 6lgek ifadelerine verdikleri tepki dizeylerinin esit olup olmadigi, Hotelling T2
istatistik testiyle incelenmistir. Test sonucu, 6lcegin Hotelling T2 testi bulgularinin anlamh
oldugunu ortaya koymustur (T?=3214,56, p = 0,01). Bu bulgulara gore, dlcekte tepki yanhhg
bulunmadigi séylenebilir. Olgek, tek boyut ve 17 madde olarak genel uyum endeksleri
bakimindan uygunluk gdstermektedir. Boyutsal yapilarin tutarh oldugu ve orijinal form ile
uyum diizeyinin mikkemmel ve kabul edilebilir seviyelerde oldugu belirlenmistir. Olcegin
yapisal esitlik diyagrami Sekil 1'de sunulmaktadir.

Yapisal esitlik modeline ge¢cmeden 6nce bu iki modelin dogrulanmasi, gecerlilik ve
glvenilirliklerinin test edilmesi gerekmektedir. Modeli dogrulamak icin ilk olarak, ortik
degiskenlere bagh acik degiskenlerin standart faktor agirliklarina ve anlamlilik derecelerine
bakilmistir (Kline, 2011). Analizlerde tiim standart agirlik katsayilarinin (0.5)’ten biyilik ve
korelasyon katsayilarinin (r) (0.8)'den kic¢lik olmasi bu modelin gecerli oldugunu
gostermektedir.
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Sekil 1. Yapisal Esitlik Diyagrami

Tim acik degiskenlere ait agirliklar ve anlamlilik dereceleri Tablo 4’de verilmistir. Olcek
ifadelerinin standart olmayan agirlik katsayilari ve madde korelasyonlari Tablo 4’de verilmistir.
Tablo 4 incelendiginde tim korelasyon katsayilarinin (0.8)" den kiigtk, agirhklarin anlamli ve
tim standart agirhk katsayilarinin (0.5)" ten biylk oldugu gorilmektedir. Bu test
sonuglarindan sonra yapinin gegerlilik normlarina uygun oldugu gorilmustir.

Tablo 4. Standart Olmayan Agirlik Katsayilar ve Madde Korelasyonlari

ifadeler Boyut Katsayilar (I(Jr::: P r (tahmin)
s3 <--- DGISMB 1.000 - - .643
s4 <--- DGISMB 1.212 8.990 *k 517
s5 < DGISMB 1.630 10.380 *k .627
s6 <--- DGISMB 1.428 9.864 *k .627
s7 <--- DGISMB 1.601 10.160 *k .743
s8 <--- DGISMB 1.492 9.797 *k .789
s9 <--- DGISMB 1.418 9.674 ** .733
s10 <--- DGISMB 1.259 8.943 ** .715
s11 <--- DGISMB 1.291 9.473 ** .621
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s12 <--- DGISMB 1.216 9.914 *x .688
s13 <--- DGISMB 1.216 9.041 *x .659
s14 <--- DGISMB 1.333 9.099 *x 714
s15 <---  DGISMB 1.264 10.703 *x 717
s16 <--- DGISMB 1.161 11.435 *x .620
s17 <--- DGISMB 1.207 10.602 *x .670
s18 <--- DGISMB 1.244 12.093 *x .614
s20 <--- DGISMB 1.194 10.896 ** 715

DGIiSMB= Dis Gériiniisle ilgili Sosyal Medya Bilinci, **0,01 diizeyinde anlamlilik

Son asamada, AVE, MSV ve CR degerleri hesaplanmistir. Sonuglara gére CR=0,894, AVE=0,891
oldugu gorilmistir. CR degerlerinin (0.70)" den biylk, AVE degerlerinin (0.50)'ten blyuk
oldugu icin ikinci derece 6lcim modelinin gecerlilik ve glvenilirlik sartlarini sagladigini
gostermektedir. Bu asamalar dahilinde modelin gecerli ve glvenilir bir 6lciim aracina isaret
ettigi ve 17 maddelik yapinin gecerli sayilabilecek dizeyde oldugu gorilmistir.

Calismada ortaya konan 17 madde ve tek boyutlu yapidan elde edilen “Dis Goriinisle ilgili
Sosyal Medya Bilinci” boyutuna iliskin degerlendirmeler Tablo 5 ve 6’da verilmistir. Yapilan
analizlerde anlamli farkhliklar aranmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci

Dig Gériinisgle ilgili Sosyal Medya Bilinci

Xts.s. P

L Erkek 1,74+0,86

Cinsiyet Kadin 2,0740,93 0,03*
35.000 TL alti 2,06+0,94

Aylik Geliri 35.001 - 52.000 1,58+0,71 0,01*
52.001 TL ve Uzeri 1,59+0,64
Lise ve altinda 1,95+0,88

Egitim Durumu Universite 2,04+0,96 0,01*
Yiksek Lisans 1,50+0,64

*0,05 diizeyinde anlamh farklihk

Tablo5’te “Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katiimcilarin cinsiyetlerine goére
anlaml sekilde farkli oldugu goriilmistir. Kadin katilimcilarin Dis Gértinisle ilgili Sosyal Medya
Bilinci algilarinin erkeklere gére anlaml diizeyde daha yilksek oldugu ifade edilebilir (p=0,03,
p<0,05). “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katilimcilarin gelir diizeylerine
gore anlamli sekilde farkh oldugu gorilmustir. Gelir diizeyleri 35.000 TL altinda olan
katilimcilarin “Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin gelir diizeyi daha yiiksek
olan gruplara gore anlamli diizeyde daha yiksek oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05). “Dis
Goriinlsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin katiimcilarin egitim diizeylerine gére anlamli
sekilde farkh oldugu gorilmistir. Lisanslisti dizeyde egitimi olan katiimcilarin “Dis
Goriinlsle ilgili Sosyal Medya Bilinci” algilarinin diger egitim gruplarina gére anlamli diizeyde
daha distk oldugu gorilmustir (p=0,03, p<0,05).

Tablo 6. Yas ve Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci iliskisi

Yas

-0,48*
0,01

Dis Gériinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci

*0,05 diizeyinde anlamli iligki
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Tablo 6’da katilimcilarin yaslarinin Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya Bilinci diizeyleri ile anlamli
ve ters orantili olacak sekilde iliskili oldugu goriilmustiir. Dis Goriinisle ilgili Sosyal Medya
Bilinci algilarinin ileri yasta olan bireylerde anlamli sekilde daha distk oldugu ifade edilebilir
(r=-0,48, p=0,01, p<0,05).

Sonug

Calismada, “Dis Goriinusle ilgili Sosyal Medya Bilinci” 6lcegi icin yapilan faktér analizleri
sonucunda, tek boyutlu bir yapinin olustugu goérulmustir. Elde edilen bu tek boyut, dis
goérinusle ilgili sosyal medya bilinci olarak adlandiriimistir. Olgegin toplam varyansin %49’unu
acikladig tespit edilmis, bu oranin genel kabul géren %40 esiginin tzerinde olmasi (Aytag¢ &
Ongen, 2012) élcegin gecerliligi acisindan yeterli diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Yapilan
analizler, dlcegin uyum indeksleri acisindan da anlamli bir yapi gésterdigini ortaya ¢ikarmustir.
Uyum endeksleri (AGFI, GFI, CFl, IFl, RMSEA, SRMR, PNFI ve PGFI) incelendiginde, 6lcegin
faktor yapisinin gecerli oldugu belirlenmistir. Ayrica, dlgegin glvenirlik katsayisinin (a=0,91)
oldukca yliksek oldugu goriilmiis ve bu durum, 6lcegin veri kalitesinin ¢ok giivenilir diizeyde
oldugunu gostermistir (Caki vd., 2023). Bu baglamda, dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci
diizeylerine ait gegerli bir 6lgiim araci gelistirildigi ifade edilebilir.

Arastirma baslangicta 20 madde ile yirutulmis, ancak gegerlilik analizleri sonucunda 1., 2. ve
19. maddelerin yapisal gegerliligi bozdugu tespit edilmistir. Bu maddeler 6lgekten ¢ikarilarak,
Olcek 17 madde ile degerlendirilmistir (Sekil 1). Arastirmada, bu maddelerin madde
puanlarinin ve genel 6lgek diizeyinin disik oldugu belirlenmistir. Tablo 2, 3 ve 4’te yer alan
verilere gore, genel Olgekte dis gorinlsle ilgili sosyal medya bilinci diizeyinin ortalama
1,9840,92 oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin genel olarak disilik diizeyde bir
biling diizeyine sahip oldugunu géstermektedir.

Calismanin ikinci asamasinda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére boyut puanlarinin
farkhlik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu baglamda, cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi
degiskenlerin dis goriintsle ilgili sosyal medya bilinci dizeyleri lGizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bulgular, bazi calismalarla paralellik gdstermektedir. Oncelikle, egitim diizeyinin
yuksek olmasinin sosyal medya bilinci diizeyini artirdigl sonucu, egitimin bireylerin elestirel
disiinme ve medya okuryazarligl becerilerini gelistirdigi yonindeki literatirle uyumludur.
Literatlirde egitim dizeyi yiksek bireyler medya iceriklerini daha elestirel bir sekilde
degerlendirmekte ve bu durumun biling diizeylerini artirdigi ifade edilmistir (Livingstone &
Helsper, 2007). Benzer sekilde, gelir diizeyi disiik olan bireylerde biling diizeyinin diisik
olmasi, sosyoekonomik faktorlerin medya tiketim aliskanliklari ve biling diizeyi Uzerindeki
etkisini ortaya koyan calismalarla 6rtismektedir (Van Deursen & Van Dijk, 2014). Cinsiyet
faktort acgisindan, kadin bireylerin dis goérinusle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerinin
erkeklere gore daha disik olmasi, toplumsal cinsiyet rolleri ve giizellik standartlarina iliskin
baskilarin kadinlar tizerinde daha fazla etkili oldugunu gosteren calismalarla tutarhdir. Sosyal
medyanin kadinlar izerinde beden imaji ve dis goriinisle ilgili olumsuz etkiler yarattigi ve bu
durumun biling dizeylerini etkileyebilecegini sdylenebilir (Fardouly vd., 2015). Yas faktoriine
iliskin olarak, ileri yas grubundaki bireylerde daha yiksek bir biling diizeyi goriilmesi, yasla
birlikte deneyim ve bilgi birikiminin artmasinin bireylerin sosyal medya igeriklerini daha
elestirel bir sekilde degerlendirmesine katkida bulundugu yoénindeki literatiirle uyumludur
(Hargittai, 2010). ileri yastaki bireylerin daha az sosyal medya kullanimina sahip olmalarina
ragmen, daha bilingli bir tiiketim davranisi sergiledikleri gorilmektedir.
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Dis gorundisle ilgili sosyal medya bilinci dlizeyini 6lgmek amaciyla kullanilan bu dlgegin, gecerli
ve giivenilir bir degerlendirme araci oldugu sonucuna varilmistir. Olgekten alinan yiksek
puanlar, bu bilincin dusuk; diasik puanlar ise bu bilincin yiksek oldugunu géstermektedir.
Olcegin demografik degiskenlere duyarli olmasi ve farkh 6zelliklere sahip bireyler arasinda
anlamh farklar gostermesi, olcegin tutarlihgini desteklemektedir. Ancak bu g¢alismanin
Antalya’da, 2024 yil igerisinde, n=468 katilimci ile sinirli bir érneklemde gergeklestirildigi
unutulmamahdir. Calisma, érneklemin 6zellikleri (kadin agirlikh, distk gelirli, lise mezunu ve
genc vyas grubu) bakimindan bazi sinirhliklar tasimaktadir. Bu durum, sonuglarin
genellenebilirligini kisitlamakta olup, farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler ile yapilacak
tekrar ¢alismalarin farkli sonuglar dogurabilecegi distintilmektedir.

Bununla birlikte, sosyal medya pazarlama stratejilerinin ginimiuiz kosullarinda etkili bir
bileseni haline geldigi ve bu stratejilerin tiiketici davranislari tizerindeki etkisinin giderek daha
fazla 6nem kazandigi ifade edilebilir. Sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle
dogrudan etkilesim kurmasini saglayan ve tlketici tercihlerini sekillendiren gigliu bir arag
haline gelmistir. Ozellikle dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemede sosyal medyanin roli artmistir. Sosyal medyanin tiliketicilerin
markalarla olan iliskilerini donustlirdigl ve bu platformlarin pazarlama iletisiminde yeni bir
cag baslattigl soylenebilir (Kaplan & Haenlein, 2010). Markalarin, yenilik¢i deneyimler
sunarken sosyal sorumluluklarini da g6z 6nlinde bulundurmalari, bu teknolojilerin toplumsal
kabull acisindan bliyik 6nem tasimaktadir. Ginlimaz tiketicileri, yalnizca Griin veya hizmet
kalitesine degil, ayni zamanda markalarin toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarina da dikkat
etmektedir. Ozellikle Z kusagi ve Y kusagi gibi genc tiketiciler, markalarin etik degerlere
baglihgini ve sosyal sorumluluk projelerine olan katkilarini 6nemsemektedir. Bu durum,
markalarin stirdirilebilirlik ve etik ticaret gibi konularda seffaf olmalarini zorunlu kilmaktadir.

Ozellikle etik degerleri koruyan ve bireysel ozgiirliiklere saygl gdésteren pazarlama
uygulamalarinin gelistirilmesi, bu alandaki calismalara isik tutacaktir. Tiketici mahremiyeti,
veri glvenligi ve kisisel bilgilerin korunmasi gibi konular, sosyal medya pazarlamasinin etik
boyutunu olusturmaktadir. Markalarin, tiiketici verilerini sorumlu bir sekilde kullanmasi ve
reklam stratejilerinde manipulatif yaklasimlardan kaginmasi, tiiketici glivenini saglamada kritik
bir rol oynamaktadir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinda kullanilan yapay zeka ve
algoritmalarin seffaf ve adil bir sekilde kullanilmasi, tiketicilerin markalara olan glvenini
artiracaktir. Ozellikle kisisellestirilmis reklamlar ve hedeflemeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina
uygun icerikler sunarken, ayni zamanda mahremiyet ihlallerine yol agmamalidir. Bu noktada,
markalarin etik kurallara uygun davranmasi ve tiketici haklarini gézetmesi, uzun vadeli basari
icin vazgecilmez bir unsurdur.

Sonug olarak, dis gorinisle ilgili sosyal medya bilinci 6lceginin farkli érneklemlerle test
edilmesi, 6lcegin givenilirlik ve gecerlilik diizeylerinin daha genis bir kapsamda ele alinmasina
olanak taniyacaktir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak arastirmalarin mevcut bulgular
destekleyerek daha giicli ve kapsamli sonuglar ortaya koyabilecegi distnilmektedir. Ayrica,
sosyal medya pazarlama stratejilerinde dis goriinisle ilgili sosyal medya bilinci diizeylerinin
dikkate alinmasi, bireyler ve markalar igin daha bilingli ve etkili sonuglar doguracaktir. Bu
sebeple, olgegin kullanim alanlarinin genisletilmesi ve farkli gruplar Gzerindeki etkilerinin
arastirilmasi 6nerilmektedir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

A range of scales have been developed in Tiirkiye to assess social media addiction. Notable
examples include the “Social Media Disorder Scale for Adolescents” (Savci et al., 2018), the
“Social Media Use Scale” (Deniz & Tutgun-Unal, 2019), the “Social Appearance Anxiety Scale”
(T. Dogan, 2010), and the “Social Media Addiction Scale” (Sahin & Yagci, 2017). However, none
of these scales have been specifically designed to evaluate the impact of visibility and
awareness within social media contexts. Additionally, tools that comprehensively examine the
relationship between social media awareness and perceptions of appearance remain scarce.
Consequently, the DGISMBO scale developed in this study aims to facilitate a more thorough
and nuanced analysis of social media awareness and perceptions of appearance. The findings
of this research are expected to make significant theoretical and practical contributions to the
literature on social media and social media’s influence on individuals' appearance perceptions.
Furthermore, this scale is anticipated to guide future research on digital media and societal
beauty norms.

Research Methodology

This study aimed to develop a measurement tool for assessing social media awareness related
to appearance among participants aged 18+ in Antalya. During the scale development process,
the linguistic appropriateness of the statements was evaluated by experts, and high reliability
(a=0.79) was established in the pilot study. The construct validity of the scale was examined
through exploratory and confirmatory factor analyses, internal consistency analyses,
hypothesis testing, and structural equation modeling. A survey form incorporating the scale
and demographic variables was developed, and data were collected from 468 valid
participants. For data analysis, descriptive statistics, independent sample t-tests, ANOVA, and
correlation analyses were employed.

Research Results

In the survey study, the reliability of the “Social Media Appearance Awareness Scale” was
assessed using Cronbach’s Alpha coefficient, which indicated a very high reliability level of
91%. Factor analysis was conducted to evaluate the construct validity, revealing that the scale
comprised 17 items and a single dimension after the removal of items 1, 2, and 19 from the
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original 20-item scale. Factor loadings ranged from 0.43 to 0.69, with an explained variance of
49%. Additionally, the results of the confirmatory factor analysis suggested that the
unidimensional structure of the scale exhibited both excellent and acceptable levels of fit
(AGFI=0.90; RMSEA=0.05). The Hotelling T? test confirmed that the responses to the scale
items were significant, and free from bias. In the final analysis, the composite reliability
(CR=0.894) and average variance extracted (AVE=0.891) values confirmed that the model met
the criteria for validity and reliability. These findings support the conclusion that the “Social
Media Appearance Awareness Scale” is a reliable and valid measurement tool.

Conclusion & Discussion

The factor analysis conducted on the “Social Media Appearance Awareness Scale” developed
in this study revealed a unidimensional and valid structure with high reliability (a=0.91). The
scale accounted for 49% of the total variance, demonstrating an acceptable level of construct
validity, and the model fit indices further validated the appropriateness of the measurement
model. However, due to the characteristics of the sample (n=468; predominantly female, low-
income, high school graduates, and a younger demographic), the generalizability of the results
is limited. The analysis indicated that participants generally exhibited a low level of social
media awareness regarding physical appearance, with significant effects observed from age,
gender, education, and income variables. Notably, higher levels of education and age were
correlated with increased awareness, whereas women and individuals with lower income
tended to show lower levels of awareness. These findings align closely with existing literature
on the subject.

Given the study’s limited sample, it is advisable to test the scale across diverse socio-
demographic groups to enhance its validity and reliability. Additionally, in light of the growing
impact of social media marketing strategies, it is essential to investigate the role of consumer
awareness in shaping behavior more comprehensively. Promoting awareness of unethical
practices that exploit individuals' sensitivities regarding physical appearance on social media,
while encouraging brands to prioritize social responsibility, ethical values, and data privacy, is
vital for building consumer trust. Future research should focus on how this level of awareness
affects the assessment of social media content, digital media literacy, and ethical marketing
practices.
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